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Preface 
 
This  survey  relates  to  the  EU  project AGORA  2.0 work  package  4  item  c)  a  contest  on  innovative 
heritage product ideas among students/universities. 
The survey should have been carries out by another partner, but  it was not done.  It was  therefore 
decided on the  last meeting and seminar  in the AGORA project  in Poland  in November 2012, which 
TCM/CBS should undertake the survey and fulfill the AGORA 2.0 requirements.  
On this background a survey among students of tourism, hospitality and service management at the 
Copenhagen Business School was carried out.  
The students include students from many countries, and the studies are taught in English.  
This publication presents the survey and the results of the survey. 
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1. Introduction 
 
The survey includes a population of 101 students, including 66 percent female and 34 percent male. 
The survey took place  in an  international student environment with most persons being  in their 20s 
(61 percent 15‐24 years old, 33 percent 25‐44 years old). 
The population was mainly  students born  in Denmark, but many other nationalities were  included, 
see table 1. In other words, the student population was international.  
 
Table 1 – Population by nationality  
Country  Number of students
Denmark  62 
Brazil  1 
Italy  2 
USA  4 
Germany  2 
Norway  6 
France  1 
Poland  2 
UK  1 
Russia  1 
Rumania   2 
Czech Republic  1 
Singapore  1 
Spain  1 
Iceland  2
China  4
Lithuania  5
Portugal  1
Vietnam  1 
Latvia  1 
Total  101 
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2. Familiarity with the Baltic Sea Countries 
 
All students had knowledge on at  least one of the Baltic Sea countries, but many had knowledge of 
more than one of the Baltic Sea countries. The knowledge has its origin in some of the students being 
born  in a Baltic Sea country. Furthermore, many had experiences  from visiting one or more of  the 
Baltic Sea countries.  It  is seen from table 2, that all the Baltic Sea Countries have been visited by at 
least  two  students.  There  is  an  overweight  of  students  with  personal  knowledge  on  Denmark, 
Germany, Sweden and Norway.  It  is also  seen  that  the eastern part of  the Baltic Sea countries has 
only been visited to a minor degree. 
 
Table 2 – The Baltic countries visited by the population 
Country  Students who have visited the country 
Denmark*  101 
Norway  75
Sweden  90
Finland  16
Latvia  12
Estonia  11 
Lithuania  12 
Poland  39 
Germany  99 
Russia  2 
*Population 101. All are or have been in Denmark 
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3. Holiday preferences 
 
From question 6 in the questionnaire (questionnaire, see enclosure 1) it is seen that as many as 90 out 
of 101 prefer to spend their holidays outside the Baltic Sea Region countries. It demonstrates clearly 
that  the Baltic Sea countries have no strong attraction value as a holiday destination among young 
students. They prefer to go to other destinations outside the Baltic Sea Region (USA, Asia and/or to 
countries with a warmer climate). The students who spend their holidays  in the Baltic Sea countries 
prefer to have their holiday in their own country.  
These results are in line with a small pilot study among the partners, which was carried out at one of 
the seminars that were included in the Baltic Sea partner meetings. 
Asked which attraction  in  the Baltic Sea countries  the students  found most  interesting  the answers 
presented in overview 1 were given. 
 
Overview 1 – Preferred attractions in the Baltic Sea countries among the population 
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Overview 1 tells that it is a mosaic with no really fixed pattern. It makes it clear that there is no Baltic 
Sea country  focus, but some national attractions are mentioned. All  in all no strong coherent Baltic 
Sea Region appeal exist among the students, but strong preferences to certain national attractions.  
15 
 
Overview 1 demonstrates that preferences are much split and not pointing at a Baltic Dimension.  In 
general  the attractions account capitals/big cities and some nature attractions,  i.e. a picture  that  is 
normally found when people are asked about destinations and have no strong preferences. 
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4. Ideas and thoughts on Baltic Sea Region attractions 
 
Question 9  in  the questionnaire asks  for  ideas  for  tourism development products  in  the Baltic Sea 
countries. Only a minor part of  the population has – as expected – answered  the question. All  the 
answers are presented in the overview 2. 
 
Overview 2 – Ideas for a common Baltic attraction or an attraction that could be developed into a 
tourism product 
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To summarise, some of the ideas from overview 2 could maybe be further developed. It goes for: 
 Architecture in the Baltic countries 
 Lifestyle in the Baltic countries 
 Food in the Baltic countries 
 Improved use of the existing national attractions 
 More actively use of seasonality 
 Reconsider  and  evaluate  if  the  idea  of  creating  transnational  Baltic  Sea  attractions  is  strong 
enough as concept for tourism product development 
 Amber should have a stronger position both as a tourist route and as a cultural concept for the 
Baltic Sea countries 
 Focus on creation and development of cruises in the Baltic Sea 
 Spa and wellness tourism centred on Nordic and European bathing traditions 
 Wilderness tourism and back to nature concepts 
 Hunt tourism 
 Combinations of Baltic Sea nature and culture as tourism products 
 
It is worth to notice that almost all proposals are closely connected to on‐going tourism activities, but 
also that most proposals ad higher degree of participation to the products. It is also worth to notice, 
that lifestyle and behaviour have a more pronounced position in relation to development of tourism 
products.  
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5. Conclusion 
 
The  survey  included  an  international  student  population,  all with  experiences  from  the  Baltic  Sea 
countries. It is a clear finding that most of the students prefer to spend their holiday outside the Baltic 
Sea  countries.  It  tells  that  the  Baltic  Sea  countries  are  not  found  interesting  enough  as  holiday 
destinations. 
The survey also demonstrates that the students when asked where they prefer to spend their holiday 
inside the Baltic Sea Region do not focus on specific attractions covering the preferences of the whole 
population.  Instead  they  focus on national attractions and on  capitals/big  cities and nature as  it  is 
always found when people are asked about destinations for holiday that do not possess a strong focus 
or brand. 
The  question  on  ideas  for  new  tourist  products  in  the  Baltic  Sea  Region mainly  build  on  existing 
products but with a bigger element of participation and lifestyle. Some responders also find, that the 
idea of a  common Baltic  Sea Region  tourism development  should  reconsidered based on  too  little 
demand interest. 
The  survey  as  such  demonstrates  that  there  still  is  a  long  way  to  go  if  Baltic  Sea  Region  tourist 
attractions should be created successfully. 
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Enclosure 1 – The questionnaire 
Question 1 
What are your personal email addresses? 
Question 2 
What is your gender? 
Question 3 
What is your age? 
Question 4 
What is your nationality? 
Question 5 
Please give information about which of the following 10 Baltic countries you have visited: 
‐ Finland 
‐ Estonia 
‐ Latvia 
‐ Lithuania 
‐ Kaliningrad 
‐ Poland 
‐ Germany 
‐ Denmark 
‐ Norway 
‐ Sweden 
Question 6 
When you have holidays, you prefer to go travelling: 
‐ Inside the Baltic Sea countries 
‐ Outside the Baltic Sea countries 
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Question 7 
If your answer  is “inside  the Baltic Sea countries”, please specify which country/countries have you 
visited: 
‐ Finland 
‐ Estonia 
‐ Latvia 
‐ Lithuania 
‐ Kaliningrad 
‐ Poland 
‐ Germany 
‐ Denmark 
‐ Norway 
‐ Sweden 
Question 8 
Please state which attraction in the Baltic Sea countries you find most interesting and why 
Question 9 
Do  you  have  an  idea  for  a  common  Baltic  attraction  or  an  attraction  theme  that  can  possibly  be 
developed as a tourism product? 
Question 10 
If yes, please elaborate on your idea/theme (about 1 to 2 pages) 
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Enclosure 2 – Survey: Pilot study of tourism destination preferences among AGORA 
2.0 participants 
Study: 20 participants (not a valid sample, but a good pilot size)  
 
Participation: 55 % women and 45 % men, 7 different countries (slight overweight of Germans but otherwise 
rather equally spread of persons from the BSR)   
 
Main conclusion: “The customer is always right.”  
 
Answers from Yellow note:  
Where in the world would you like to have your vacation? 
Top 2:  
1. USA (25 %)  
2. Spread out on 15 different  countries primarily from Europe 
 
Where in the EU would you like to have your vacation?  
Top 3: 
1. Norway (20 %) 
2. Sweden (15 %) 
3. Spain (15 %)  
 
Where in the BSR would you like to have your vacation?  
Top 3: 
1. Sweden (25 %) 
2. Finland (15 %)  
3. Poland (10 %)  
 
Where in your own country would you like to have your vacation?  
Participant had to choose one location from own country. Since most participants were German, Rugen had 25 
% of votes, while the rest was spread on other local destinations from all countries.  
 
 
Answers from Pink note:  
Where did you have your most recent long vacation?  
Top 3: 
1. USA (20 %) 
2. Greece (15 %)  
3. Germany (10 %)  
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Where did you have your most recent short vacation (2‐4 days)?  
Top 3:  
1. Germany (15 %)  
2. European capitals  
3. New York  
 
                                                                         
Answers from the Blue note:  
Where will be having your vacation this year?  
Top 2: 
1. Spain (20 %) 
2. European countries 
 
Are you having both a long and a short vacation this?  
95 % yes, 
5 % no.  
 
Answers from the Orange note: 
Where did you have your best vacation?  
Top 3: 
1. USA (20%)  
2. Russia (10 %)  
3. Countries in Asia, Africa and Europe 
 
Why was this the best vacation?  
Top reasons: family, good service, nice local people and atmosphere, honeymoon, good infrastructure, 
landscape and nature, and sun.   
 
 
Conclusion: 
There might be a difference in what people want and what they actually do. Nevertheless, it is important     ‐ 
for product development to be successful – to listen to your customers. Ultimately, they are the ones who visit, 
revisit and recommend your attraction to others!  
 
Also, the pilot study indicates some of the things that we – as tourist experts AND as civil persons– find 
intriguing. What is it that these places in the world, the EU, the BSR or your own country offer specifically? Of 
course, management at an attraction cannot do too much about the weather or location of the attraction – but 
it is worthwhile to consider e.g. transportation opportunities, possibilities for families to have fun together and 
the fact that, naturally, service at the attraction needs to be pleasant. Furthermore, for short vacations it 
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seems as if many want to visit capitals so why not offer a one‐day‐excursion out of the city? Here, 95 % of 
voters stated that they are going on both long and short vacations – so the potential is great. Also, there might 
other possibilities for cooperation (neighboring attractions, local town and its tourist operators etc.). Just to 
mention a few of the things to keep in mind when you are looking into product development at your attraction.  
 
It is extremely important to know what your customers/visitors really want. In fact, there is often a discrepancy 
between what you think you offer and what the customer perceive/think of your attraction. Please keep this in 
mind when you are doing product developments in the coming months. Have a look at what the statistics from 
the questionnaires say or ask visitors at your attraction yourself – before you develop your ideas!  
 
 
 
